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Avant-propos

« Le monde juge bien les choses, car il est dans I'ignorance naturelle,
qui est le vrai siége de I'homme. »
Pascal

La fonction commerciale a fortement évolué en l'espace de quelgues années. Avec
le développement des nouvelles technologies qui impacte les habitudes d'achat des
consommateurs en B to C, la recherche de marge et d'efficacité dans les secteurs B to B,
les clients sont de plus en plus exigeants vis-a-vis de leurs interlocuteurs commerciaux. Ils
attendent une vraie valeur ajoutée a la relation commerciale, des conseils personnalisés,
une disponibilité étendue, une réactivité a toute épreuve. Stimulés par les développements
technologiques rapides et les cycles de plus en plus courts de lancement de nouveaux
produits, leurs besoins changent tres vite.

Dans ce contexte mouvant, pour tirer votre épingle du jeu, vous devez aiguiser vos compétences
commerciales :

> Développer vos propres talents en tenant compte de votre profil personnel, qui fait de
vous une personne unique et attachante pour vos clients.

> Organiser de facon plus rigoureuse votre activité commerciale, pour éviter la dispersion
de votre temps et de vos moyens. Cela nécessite de choisir vos cibles avec pertinence, de
définir votre approche commerciale en conséquence, de piloter votre activité pour garder
le cap de votre stratégie.

> Optimiser vos entretiens commerciaux en les préparant de facon professionnelle. Vous
devez sans cesse vous adapter a votre client, comprendre plus largement ses besoins et ses
enjeux, prendre en compte son environnement, adapter votre offre et suivre vos affaires
pour ne pas vous laisser distancer par la concurrence.

> Développer votre puissance de négociation pour faire face a la pression grandissante des
acheteurs et satisfaire la rentabilité de votre propre entreprise. En comprenant mieux les
processus d'achat et les tactiques de vos interlocuteurs et en préparant vos négociations
tres en amont dans le processus de vente, vous gagnerez en efficacité et augmenterez la
marge de votre entreprise.

Vous trouverez dans cet ouvrage des outils ciblés en fonction des problématiques qui sont
les votres. Nous vous souhaitons de prendre autant de plaisir et d'intérét a le lire que nous
en avons eu a l'écrire !
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LA BOITE A OUTILS DU COMMERCIAL

5

Vous
rapporgwotre concurrent.|

La premiére réponse efficace

DEFENDRE SA POSITION FACE A UNE DEMANDE DE L'ACHETEUR

-

Pendant ce
temps, je ng
céde pas!

Demande de concession
directe

Parfois e rappelle aussi
les efforts déja consentis.

Tvalmcuncuﬂenlnmpcse] [ Jargumente | r

Vous étes 2000 € trop cher Jarqumente | r
par rapport & mon budget.

about their reason for | yeir request.

© Dunod - Toute reproduction non autorisée est un dit

DOSSIER 9 NEGOCIER AVEC LE CLIENT

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Argumenter face  une demande de concession
de votre client répond a six objectifs :

> Préserver vos marges de manceuvre au
démarrage de la négociation.

> Valoriser votre offre.

> Rester crédible : que peut penser votre client
si vous cédez tout de suite a sa demande ?

> Vérifier la volonté de sa demande.

> Affaiblir ses demandes. La présence de
résistance oblige Iacheteur & se retrancher
sur ses exigences essentielles.

> Donner le sentiment que la potentielle
concession que vous ferez a de la valeur &
vos yeux.

Contexte

Votre client peut vous demander une ou
plusieurs concessions aprés, voire pendant
Iannonce de votre proposition ou suite a une
objection. Lui faire une contre-proposition
immédiatement est une erreur.

Comment I'utiliser ?

Etapes

Pensez & préparer votre matrice darguments
et conditions MAC (cf. outil 55) et & en matriser
le contenu. Face & une objection, traitez-la
(cf. outil 38). Selon les réponses de votre
client, certaines objections débouchent sur
une demande de concession de sa part. Dans
ce cas ou face  une demande de concession
directe, argumentez en utilisant la technique
APB (cf. outil 37). Vous pouvez utiliser deux
techniques complémentaires :

> Rappelez-lui les efforts déja consentis.
Certains de vos clients ont des conditions
particuliéres par rapport au standard,
énumérez-les.

> Questionnez-e sur les motivations de sa
demande. Cette technique offre les avantages

de gagner du temps, de comprendre votre
client mais comporte le risque de renforcer sa
demande. Soyez prét a argumenter suite a son
explication.

Méthodologie et conseils
> Donnez vos arguments un par un. Une bonne
préparation peut vous inciter & répondre =

munitions, la négociation peut étre

> Attention face & une demande de

peu précise : « faites un geste !

pas la question « de combien ? »,

entend que vous étes en mesure de le fai

vous prenez le risque face & un négociateur
expérimenté quil fasse une demande ex

Antages

Ficautjons /"

=17 -

Labsence
de résistance
de I'un face

3 une demande
accroit

fficace

iere réponse e

La premi

Comment &tre plus efficace ?

La premiére réponse efficace

Quand I'argumentation

ne suffit plus _—0os varen

on a commencé,
3% » ; « Avant
ur les délais de
paiement de votre confrére ! », clest votre
client qui est dans a position du demandeur, et
vous qui réfléchissez pour trouver une réponse
adéquate. L'acheteur qui utilise la technique
du disque rayé, répétant inlassablement sa
demande de concession, vous force & épuiser
vos cartouches et tire sur vos ressources
personnelles (agilité intellectuelle et résistance
nerveuse).
La question de confrontation renverse le
mécanisme et rétablit un rapport de force
psychologique : vous posez votre question, vous
vous mettez en attente. C'est maintenant a lui de
réfléchir. Plus votre question sera confrontante
et sémera le doute dans son esprit, plus vous
reprendrez de Iascendant sur lui. Il est vital a ce
moment de laisser planer le plus grand silence.
Si vous 'avez amené & réfléchir, sinterroger,
Vous avez marqué des points.

Sur quoi confronter le client ?

Cette méthode est a rapprocher de I'outil 26
(méthode SAFI). Il s'agit en fait d'alerter le
client sur les risques potentiels qu'il prend s'il
ne choisit pas votre solution. Puisqu'il met en
avant vos concurrents, vous avez intérét a bien
maitriser vos avantages concurrentiels (utilisez
I'argumentation comparative, cf. outil 28).

Le plus efficace est d'ouvrir trés large le champ
de I'investissement que s'appréte a faire votre
client, et de faire référence au TCO (co0t total
de possession, cf. outil 59).

Ainsi, vous pouvez le faire réfléchir sur :
“les colts induits par un changement de
fournisseur (si vous &tes déja fournisseur) ;
*la conséquence de délais incertains ou mal
maitrisés ;

“le colt induit par de la non-qualité (retours,
rebuts, frais de transport, image) ;

“#le colt d'une rupture d'approvisionnement
(lorsque votre concurrent offre moins de
souplesse que vous, ou a des stocks plus
faibles) ;

#le colt du changement dinterlocuteur
lorsque le turnover de votre concurrent est
fort;

#le colt de la maintenance a long terme ;
#le colt de recyclage des produits en fin de
vie, le traitement des produits toxiques...
Fetc.

Tout lart consiste & poser une question
en apparence neutre et sans citer votre
concurrent.

-172 -
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DOSSIER 9 NEGOCIER AVEC LE CLIENT

EXEMPs de confrontation

- Coden de temps faudra-til & vos équipes pour m

aligner pour cor "\anoe de vous
\e marché.

Vous vendez des

s chaines de fabri

- Vous refaites la décoration de vos salles de bain & quelle fréquence ?
Toplax®, Le client - un hote - vous | - Tous les dis ans, notre tablissement doit rester propre et attracti.

répate que le prix de votre solution | = Que ferez-vous des baignoires en acier ?
ne rentre pas dans le budget - Je ne sais pas.

alloué pour cet équipement. Aprés = La loi vous oblige maintenant a recycler l'acier. Savez-vous le codt
d'une telle opération ?

réflexion, il se dit séduit par la
solution d'un de vos concurrents, | =

Non...
qui propose des baignoires en acier
émaillé, moins chéres a fachat,

Vous vendez des aspirateurs avec
sac, vous tes attaqué sur le prix
des consommables (les sacs).

Le client vous demande une
réduction de 50 % sur les sacs,
sinon il achétera un aspirateur
sans sac.

Vous étes un architecte, vous.
avez une affaire potentielle avec
un particulier. Celui-i vous dit
quil a une proposition d'un de
vos confréres, beaucoup moins.
chére.

Commentaires

~ Clest vrai, avec nos aspirateurs, il faut changer le sac réguliérement.
Savez-vous ce quil faut changer dans les aspirateurs sans sac ?

- Le filtre. Mais 5 fois moins souvent que les sacs.

- Clest vrai. Combien coltent ces filtres 7

-38€

- Combien de sacs achetez-vous pour cette somme ?

- 10... Vous avez raison, votre solution est moins chére.

(Vous avez argumenté sur votre organisation et apporté les preuves
de la tenue de vos délais... mas le client fait la sourde oreille.)
- Votre confrére est tout de méme 15% moins cher que vous! Cela
peut permettre daccepter un léger retard.
- Combien peuvent vous codter deux mois d'hdtel ou deux mois de
prét-relais ?
ilence: e client calcule) Je v

On peut utiliser la méthode SAFI (cf. outil 26) jusqu'au bout, en posant d'autres questions sur

I'impact de la faille, etc.

Evitez de citer votre concurrent, en tout cas ne le dénigrez jamais. La question de confrontation

suffit & semer le doute dans I'esprit du client. C'est & lui de tirer les conclusions. m

=173 -
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« Tout le monde est un génie. Mais si on juge un poisson sur sa capacité a grimper
a un arbre, il passera sa vie a croire qu'il est stupide. »
Albert Einstein

Les 6 Types de Personnalité Process Com®




Comment exploiter le modéle Process Com®
pour développer ses talents commerciaux ?

>
>
>
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L'affirmation de ses singularités




La flexibilité relationnelle
avec Process Com®

ETRE CONSCIENT DE SES PROPRES PREFERENCES

—

Spontané,
Créatif,
Ludique.

Compatissant, Adaptable,

Sensible,
Chaleureux.

Charmeur.

ET S'’ADAPTER A CELLES DU CLIENT

Plein de ressources,

)

Centré
sur la tache,
I'objectif

Dévoué,

Observateur,
Consciencieux.

Imaginatif,

Calme,
Réfléchi.
Logique,
Responsable,
Organisé.

En résumé

Insight

La flexibilité relationnelle consiste a s'adapter
aux préférences des clients : établir un contact
humain avant de s'atteler a une tache, ou se
centrer d'emblée sur l'objectif a atteindre.

Les six types de personnalités du modele
Process Com® sont plus ou moins engagés
dans la relation :

m le type Empathique est trés engagé dans la
relation, il a besoin qu'elle soit ouverte, bien-
veillante et sincére ;

u le type Rebelle a fortement besoin de contact,
qu'il préférera ludique ;

u le type Promoteur saisit toutes les occasions
d'entrer en relation, sans perdre de vue son
objectif ;

mle type Persévérant est volontiers centré
sur l'objectif, mais il a besoin d'échanger ses
opinions ;

m le type Travaillomane privilégie la tache, et
entre en relation au service de I'objectif ;

u le type Réveur préfére étre seul pour travail-
ler, il entre en relation par nécessité.

Relational flexibility is a tool that can be
adapted to the client’s preferred approach:
establish productive relationships on a human
level before setting to work, or focus straight
away on the objective to be achieved.

The Process Com® model describes 6 personality
types, each of them having a different approach
to building relationships:

m The Reactor type is very involved in the
relation, and needs it to be open and sincere.
m The Rebel type has a strong need of contact
with others -, preferably involving having fun.
m The Promoter type takes every opportunity
to make contact, but with a clear view to

meeting a particular objective.

m The Persister type likes to focus on the
objective, but also needs to exchange opinions
with others.

m The Workaholic type sees the task as a
priority, and makes contact when it's useful
for achieving the objective.

m The Dreamer type prefers to work alone, and
typically only allows contact when it becomes
unavoidable.
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